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บทคดัย่อ 
 

 กำรวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์หลกัสองประกำร คอื 1) เพื่อศกึษำพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่ร้ำน
ใหบ้รกิำรเครอืขำ่ยโทรศพัท์ 2) เพื่อศกึษำปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) ทีม่ผีลต่อกระบวนกำร
ตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เครอืขำ่ยโทรศพัท ์กลุ่มตวัอย่ำงในกำรศกึษำไดแ้ก่ ลูกคำ้จ ำนวน 400 คน ที่
ใชบ้รกิำรเครอืขำ่ยโทรศพัท ์โดยวธิกีำรคดัเลอืกแบบบงัเอญิ 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลใช้สถิติ ค่ำควำมถี่ ค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน  

(Standard Deviation) รวมถึงกำรทดสอบค่ำควำมแปรปรวนทำงเดยีว (One-way ANOVA) และกำร
วเิครำะหก์ำรถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) เพื่อหำค่ำควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงปัจจยัส่วน
ประสมทำงกำรตลำด (7Ps) กบักระบวนกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อ ผลกำรวจิยัพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำม
ส่วนใหญ่เป็นผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิทีม่อีำยุต ่ำกว่ำ 20 ปี มรีำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ำ
กว่ำ 10,000 บำท และประกอบอำชพีเป็นนักเรยีน-นักศกึษำหลกั นิยมใช้บรกิำรรำ้นในช่วงเช้ำ 12.01-
17.00 น. เป็นจ ำนวนเงนิประมำณ 201 ถงึ 300 บำท โดยมกีำรเลอืกจำกค ำแนะน ำบอกกล่ำวระหว่ำงกนั
ในกำรสนทนำ และกำรเลอืกรำ้นทีอ่ยู่ใกลเ้คยีงสถำนทีท่ ำงำนหรอืทีพ่กัอำศยัเป็นหลกั 

ในด้ำนปัจจยัส่วนบุคคล พบว่ำอำยุ ระดบักำรศกึษำ อำชพี และรำยได้ เป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อกำร
ตัดสินใจเลือกซื้อเครือข่ำยโทรศัพท์ อย่ำงมีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั .05 ขณะเพศไม่มีผลอย่ำงมี
นัยส ำคญั 

กำรศึกษำปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) พบว่ำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมี
ควำมสมัพนัธ์ในระดบัปำนกลำงกบักระบวนกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เครอืขำ่ยโทรศพัท์ ร้อยละ 
22.70 (R= 0.227) และสำมำรถอธบิำยควำมแปรผนัได้รอ้ยละ 5.2 (R Square = 0.052) โดยปัจจยัดำ้น
กระบวนกำร และด้ำนรำคำ มคีวำมสมัพนัธอ์ย่ำงมนีัยส ำคญัที่ .05 ในขณะที่ปัจจยัด้ำนผลติภณัฑ์ ช่อง
ทำงกำรจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำด ทำงกำยภำพ และบุคลำกร ไม่มีผลอย่ำงมนีัยส ำคญัต่อกำร
ตดัสนิใจเลอืกซื้อ 
 

ค าส าคญั : ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด, กำรตดัสนิใจเลอืกซื้อเครอืขำ่ยโทรศพัท ์
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ABSTRACT 
 

The primary objectives of this research are twofold: 1) to study the behavior of 
consumers at mobile network service shops, and 2) to examine the marketing mix factors (7Ps) 
that affect the decision-making process for purchasing mobile network products. The sample 
group for the study comprised 400 customers who use mobile network services, selected 
through accidental sampling. 

 
Data analysis employed statistical techniques such as frequency, percentage, mean, 

and standard deviation. Additionally, one-way ANOVA and multiple regression analysis were 
used to determine the relationships between the marketing mix factors (7Ps) and the decision-
making process. 

 
The research results revealed that the majority of respondents were females under the 

age of 20, with an average monthly income of less than 10,000 baht, and primarily students. 
These respondents typically used the services in the morning between 12:01 PM and 5:00 PM, 
spending approximately 201 to 300 baht. They often chose shops based on word -of-mouth 
recommendations and the proximity to their workplace or residence. 

 
In terms of personal factors, it was found that age, education level, occupation, and 

income significantly affected the decision to purchase mobile network services at a significance 
level of .05, while gender did not have a significant effect. 

 
The study of the marketing mix factors (7Ps) found that these factors had a moderate 

relationship with the decision-making process for purchasing mobile network products, 
accounting for 22.70% of the variance (R = 0.227) and explaining 5.2% of the variation (R 
Square = 0.052). Specifically, the process and price factors had a significant relationship at the 
.05 level, while the product, place, promotion, physical evidence, and people factors did not 
have a significant impact on the decision-making process. 

 
 
 
 
 

Keywords: Marketing Mix Factors and the Decision , Purchase Mobile Network Services 
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บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ปัจจุบันจำกสถำกำรณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปท ำให้ในสงัคมตอนนี้ “กำรติดต่อสื่อสำรเป็น

ปัจจยัส ำคญัอย่ำงยิง่ส ำหรบักำรสื่อสำรกนัภำยในสงัคม กำรสื่อสำรนัน้ช่วยท ำใหเ้กิดเรื่องของกำรเรยีนรู้
และกำรอยู่ร่วมกัน โดยสงัคมมนุษย์เป็นสงัคมที่ต้องกำรกำรสื่อสำรเป็นปัจจยัหลัก จึงท ำให้เกิดกำร
ววิฒันำกำรของสื่อสงัคมหรอืกำรสื่อสำรเกดิขึน้ตำมสมยัต่ำงๆเพรำะมนุษยใ์ชก้ำรสื่อสำรในกำรด ำรงชวีติ 
กำรสื่อสำรถูกพฒันำคดิคน้ขึน้ตำมยุคสมยั โดยล่ำสุดไดม้กีำรประดษิฐ์เป็นโทรศพัท์หน้ำจอสมัผสัขึน้มำ
และมกีำรพมันำไดอ้ย่ำงต่อเนื่องจำกสญัญำนอนิเตอรเ์น็ตในปัจจุบนั 

โดยปัจจุบนัสำมำรถดูและท ำได้จำกกำรศกึษำคนัคว้ำเพิม่เติม ไม่ว่ำจะทำงออนไลน์ หรอืกำร
โฆษณำต่ำงๆ ตำมสำธำรณะ ส่งผลใหม้ผีูต้ดัสนิใจใชบ้รกิำรเครอืขำ่ยอนิเตอรเ์น็ตยีห่อ้ต่ำงๆมำกขึน้(Ais, 
Dtac ,True) เพรำะดว้ยควำมนิยม ควำมชอบ และควำมสะดวกสบำย ทีส่ำมำรถปรบั ประยุกต์ในกำรใช้
บรกิำรเครอืขำ่ยโทรศพัท ์บวกกบักระแสควำมมำแรงของโซเชยีลมเีดยีร์และช่องทำงขำยออนไลน์มำก
ขึน้ 

จำกกำรแข่งขนัที่มมีำกขึ้นไม่ว่ำจะเป็นจ ำนวนร้ำนคู่แข่ง กำรเขำ้ถึงกำรเรยีนรู้ในกำรท ำร่วมทัง้
กำรเขำ้มำของเทคโนโลย ีและสภำวะเศรษฐกจิทีม่อีทิธพิลต่อผู้บรโิภค ส่งผลให้เกดิกำรเปลี่ยนแปลงใน
เรื่องของกำรซื้อเครอืข่ำยในปัจจุบนั ท ำให้ผู้วจิยัเลง็เหน็ถึง ควำมส ำคญัของกำรศกึษำปัจจยัส่วนบุคคล 
และปัจจยัประสมทำงกำรตลำด (7Ps) ซึง่อำจส่งผลต่อกำรตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิำรเครอืขำ่ยมอืถอืเพื่อให้
เขำ้ใจถึงขอ้มูลส่วนบุคคล และกำรยอมรบัของกลุ่มผู้บรโิภคและควำมหวงัทีม่ตี่อปัจจยัส่วนประสมทำง
กำรตลำดไม่ว่ำจะเป็นดำ้นผลติภณัฑ ์รำคำ กำรส่งเสรมิกำรขำย บุคลำกร สิง่แวดลอ้ม กระบวนกำร และ
สถำนทีจ่ ำหน่ำยใหม้ำกขึน้ จงึเป็นทีม่ำของกำรคน้ควำ้วจิยัอสิระในครัง้นี้ 

 

วตัถปุระสงค ์
1.เพื่อศกึษำพฤตกิรรมกำรซื้อผลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยโทรศพัทใ์นจงัหวดัชลบุรี 

2. เพื่อศึกษำปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด (7P) ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์
เครอืขำ่ยโทรศพัท ์

สมมติฐานของการวิจยั 
1. ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกันมีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครือข่ำย

โทรศพัท ์
2. ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด แบบ 7Ps มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจเลือกซื้อ 

ผลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยโทรศพัท ์
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ขอบเขตของการวิจยั 
ในกำรศกึษำครัง้นี้ มุ่งศกึษำ ปัจจยัส่วนผสมทำงกำรตลำดทีส่่งผลต่อกระบวนกำรตดัสนิใจเลอืก

ซื้อผลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยโทรศพัท ์ผูว้จิยัไดก้ ำหนดขอบเขตกำรวจิยั ดงันี้ 
1.5.1 ขอบเขตดำ้นเนื้อหำ  

1.5.1.1 ตวัแปรตน้ (Independent Variable) ไดแ้ก่  
ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร ์ 
ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps ของKotler P.& Armstrong G. (2017)  

1.5.1.2 ตวัแปรตำม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 
กระบวนกำรตดัสนิใจเลอืกเลอืกซื้อผลติภณัฑ ์ของKotler, P., & Keller, K. L. (2016)  

1.5.2 ขอบเขตดำ้นพืน้ทีใ่นกำรศกึษำ จงัหวดัชลบุร ี
1.5.3 ขอบเขตดำ้นประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง ไดแ้ก่  

กลุ่มลูกค้ำร้ำนให้บริกำรเครือข่ำยโทรศัพท์โดยใช้วิธีกำรคัดเลือกแบบบังเอิญ 
(Convenience Sampling) ทีร่ะดบัควำมเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 
1.5.4 ขอบเขตดำ้นระยะเวลำในกำรศกึษำ เดอืนมนีำคม 2567 – กรกฎำคม 2567 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเกียวขอ้ง 
 

ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัข้อมูลด้านประชากรศาสตร ์
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2560) ได้จ ำแนกเกณฑ์ที่ใช้กนัทัว่ไปในกำรแบ่งส่วนตลำดตำม
ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร ์ เป็นลกัษณะส ำคญัทีช่่วยก ำหนดตลำดเป้ำหมำย ตวัทำงประชำกรทีส่ ำคญั
มดีงัต่อไปนี้เพศ อำยุ สถำนภำพครอบครวั รำยได ้ระดบักำรศกึษำและอำชพี  

Schiffman and Wisenblit (2016) กล่ำวคอื “แนวคดิทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ท ำได้โดยกำร
แบ่งกลุ่มของผู้บร ิโภคตำมอำยุรำยไดเ้ชื้อชำตเิพศอำชพี สถำนภำพสมรส ประเภทและขนำดของใชใ้น
ครวัเรอืน และที่ตัง้ทำงภูมศิำสตร์ตวัแปรเหล่ำนี้สำมำรถซกัถำมหรอืท ำกำรสงัเกตได้อย่ำงง่ำยดำย สิง่
เหล่ำนี้ช่วยใหน้ักกำรตลำดได ้และสำมำรถจ ำแนกผูบ้รโิภคแต่ละประเภทตำมทีก่ ำหนดไวไ้ดอ้ยำ่งชดัเจน
จำกที่กล่ำวมำขำ้งต้น ท ำให้เหน็ว่ำปัจจยัในด้ำนประชำกรศำสตร์เป็นปัจจยัที่แพร่หลำยมักน ำมำใช้ใน
กำรศกึษำเกีย่วกบักำรแบ่งส่วนตลำดของผูบ้ร ิโภคคอืเพศ อำยุ รำยไดก้ำรศกึษำและอำชพีเพื่อใชใ้นกำร
ก ำหนดกลุ่มผู้บริ โภคและสำมำรถน ำไปสร้ำงกลยุทธ์ที่ตรงตำมควำมต้องกำรของกลุ่มผู้บร ิโภคมำก
ยิง่ขึ้นท ำใหเ้กิดผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นทีต่้องกำรของผู้บรโิภคและท ำใหธุ้รกิจเจำะกลุ่มผูบ้ร ิโภค ได้ตำมควำม
ตอ้งกำร และประสบควำมส ำเรจ็ได”้ 
 

ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 
Kotler P. & Armstrong, G.  (2017) ไดอ้ธบิำยว่ำ “ส่วนประสมกำรตลำด (Marketing Mix) เป็น 

แนวคิดที่ส ำคญัทำงกำรตลำดสมยัใหม่ ที่สำมำรถควบคุมได้ซึ่งใช้เพื่อตอบสนองควำมพึงพอใจ แก่ 
กลุ่มเป้ำหมำย เมื่ออน ำเครื่องมอืมำใช้ถือว่ำเป็นกำรรวมกำรตดัสนิใจทำงกำรตลำดทัง้หมด โดยแบ่ง
ออกเป็นกลุ่มย่อยได ้7 กลุ่มดงันี้ผลติภณัฑ ์(Product) รำคำ (Price) ช่อง ทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) 
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กำรส่งเสรมิกำรตลำด (Promotion) บุคคล (People) ลกัษณะทำงกำยภำพ (Physical Environment) 
และกระบวนกำร (Process) โดยจะสำมำรถสื่อสำรไปยงัผูร้บัสำร หรอืรบับรกิำรไดอ้ย่ำงมปีระสทิธภิำพ” 
 

ทฤษฎีและแนวคิดพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ยุธนำ ธรรมเจรญิ (2550) “จุดเริม่ตน้เพื่อเขำ้ใจพฤตกิรรมของผูซ้ื้อคอืรูปแบบของกำรตอบรบัต่อ

สิง่เรำ้ สิง่เรำ้ภำยนอก สภำวะแวดลอ้มทำงกำรตลำดจะเขำ้ไปสู่ภำวะจติใจของดูซื้อคุณลกัษณะของผู้ซื้อ
และกระบวนกำรในกำรตดัสนิใจจะน ำไปสู่กระบวนกำรกำรตดัสนิใจซื้อ ภำระหนำที่นักกำรตลำดตอ้งท ำ
ควำมเข้ำใจสิ่งที่เกิดขึ้นในสภำวะจิตใจของผูซื้อคืออะไร ระหว่ำงกำรได้รบัสิ่งเร้ำภำยนอก และกำร
ตดัสนิใจซื้อของผูซ้ื้อ” 

 

ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ 
ศริวิรรณ สรวงศริ ิ(2562) ไดก้ล่ำวอำ้งถงึ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541) “ว่ำใหค้วำมหมำย

ของกระบวนกำรตดัสนิใจดงันี้ กำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้หรอืบรกิำรประเภทใดประเภทหนึ่งทีผู่้บรโิภคไดม้ี
กำรประเมนิทำงเลอืกมำแล้ว โดยผ่ำนกระบวนกำรตดัสนิใจ 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ กำรรบัรูถ้งึปัญหำ กำรคนั
หำขอ้มูลขำ่วสำร กำรประเมนิทำงเลอืก กำรตดัสนิใจ และกำรประเมนิหลงักำรซื้อ โดยผู้บรโิภคจะตอ้ง
ผ่ำนกระบวนกำรนี้เสมอก่อนกำรตัดสินใจซื้อสินดปัระเภทใดประเภทหนึ่งและจะพิจำรณำขอ้มูลจำก
ทัง้หมดจำกควำมรู้พื้นฐำน ประสบกำรณ์กำรของผู้บรโิภค เพื่อน ำไปสู่กำรตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคำ้และ
บรกิำร” 

กำรตดัสนิใจซื้อ (Decision) หมำยถึง กำรเลอืกกิจกรรมจำก 2 ทำงเลอืกขึ้นไป เมื่อบุคคล มี
ทำงเลอืกในกำรตดัสนิใจระหว่ำงสองตรำสนิคำ้ บุคคลจะอยู่ในภำวะที่จะท ำกำรตดัสนิใจซื้อ(Schiffman 
and Kanuk , 2014)  กำรเข้ำใจถึงพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนัน้ต้องศึกษำเกี่ยวกับ
กระบวนกำร ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (Consumer Decision-making Process) ซึ่งเป็นสำเหตุส ำคญัที่
ท ำใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมหรอืแนวโน้มในกำรซื้อสนิคำ้” 

 

วิธีด าเนินงานวิจยั 
 กำรวิจยัเรื่องปัจจยัส่วนผสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์บริกำร
เครอืข่ำยโทรศพัท์มอืถือของประชำชนในจงัหวดัชลบุรี เป็นกำรวจิยัเชงิส ำรวจ (survey research) ใช้
แบบสอบถำม (questionnaire) เป็นเครื่องมอืในกำรเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มลูกค้ำ หรอืผู้บรโิภคที่ใช้บรกิำรเครอืขำ่ยโทรศพัท์มอืถือ ในจงัหวดัชลบุร ีจ ำนวน 380 คน            
โดยท ำกำรค ำนวณจ ำนวนของกลุ่มตวัอย่ำงในกรณีทีไ่ม่ทรำบจ ำนวนประชำกรทีม่อีย่ำงแน่ชดัหรอืนับได้ 
จงึใชส้ตูรของ W.G. Cochran แต่เพื่อใหค้รอบคลุมกำรวจิยั จงึใชก้ลุ่มตวัอย่ำงที ่400 คน 
ลกัษณะเครื่องมือ  

เครื่องมอืทีใ่ชในกำรเกบ็รวบรวมขอ้มูลกำรวจิยัครัง้นี้ คอื แบบสอบถำมเพื่อกำรวจิยั เรื่องปัจจยั
ส่วนผสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครือข่ำยโทรศัพท์มอืถือ 
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กรณีศกึษำ ผู้บรโิภคใน จงัหวดัชลบุร ีสร้ำงขึ้นจำกกรอบแนวคดิที่พฒันำจำกงำนวจิยัที่เกี่ยวของ โดย
ค ำนึงถงึวตัถุประสงค ์ของกำรวจิยั เป็นหลกัเนื้อหำของแบบสอบถำมประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงันี้  
 ส่วนที ่1 แบบสอบถำมเกีย่วกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเครอืขำ่ยโทรศพัทม์อืถอื 

ส่วนที ่2 แบบสอบถำมดำ้นพฤตกิรรมกำรเขำ้ใชบ้รกิำรเครอืขำ่ยโทรศพัทม์อืถอื 
ส่วนที ่3 แบบสอบถำมปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดแบบ 7 Ps เป็นแบบสอบถำมใช้

ส่วนประมำณค่ำ (Rating Scale) 5 ระดบั ตำมแบบกำรประยุกต์ใชล้เิคริท์ (Likert scale) จ ำนวน 33 ขอ้ 
ส่วนที ่4 แบบสอบถำมเกีย่วกบักระบวนกำรตดัสนิใจ เป็นแบบสอบถำมใชส้่วนประมำณ

ค่ำ (Rating Scale) 5 ระดบั ตำมแบบกำรประยุกต์ใชล้เิคริท์ (Likert scale)  จ ำนวน 18 ขอ้ 
การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ  

หำควำมเชื่อมัน่ (Reliability) โดยน ำแบบสอบถำมไปท ำกำรทดลองใช้ (Tryout) กับกลุ่ม
ประชำกรที่มีลักษณะคล้ำยคลึงกับกลุ่มตัวอย่ำงที่ท ำกำรวิจัย จ ำนวน 40 คน หลังจำกนั ้น  
น ำแบบสอบถำมมำวิเครำะห์เพื่อหำค่ำควำมเชื่อมัน่ โดยใช้สัมประสิทธิแ์อลฟำของครอนบำค  
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งก ำหนดค่ำมำกกว่ำ .75 และน ำแบบสอบถำมไปด ำเนินกำรเก็บ
รวบรวมขอมูลจำกกลุ่มตวัอย่ำง (สุวมิล ตริกำนนท์, 2557)   

โดยค่ำสมัประสทิธิแ์อลฟำของครอนบำค  (Cronbach’s Alpha Coefficient) มำจำกกำรน ำผล
แบบสอบถำมจำกขอ้ค ำถำมในตวัแปร เนื่องจำกเป็นขอ้มูลเชงินำมธรรม ไม่สำมำรถวดัค่ำอย่ำงตรงไป 
ตรงมำได้ (ในกรณีนี้ เรื่องของพฤตกิรรมผู้บรโิภคจะไม่ถูกน ำมำประมวลผลด้วยเนื่องจำกไม่ไดน้ ำมำใช้
ในกำรหำควำมสมัพนัธข์องตวัแปร) 

แยกตำมส่วน ดงัตำรำงต่อไปนี้ 
ตำรำงที ่1 ค่ำ Reliability Statistics ของแบบสอบถำม 

ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา

ของครอนบาค จ านวนข้อ 

แบบสอบถำมเรื่องปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps. .912 32 
แบบสอบถำมเรื่ องกระบวนกำรตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลติภณัฑ ์

.759 18 

แบบสอบถำมฉบบัสมบูรณ์ .852 50 
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
วธิกีำรเกบ็รวบรวมขอ้มูลส ำหรบักำรวจิยัครัง้นี้ มุ่งเน้นทีปั่จจยัส่วนผสมทำงกำรตลำดทีส่่งผลต่อ

กำรตดัสนิใจเลอืกซื้อเครอืขำ่ยโทรศพัทม์อืถอืของประชำชนในจงัหวดัชลบุรีแหล่งขอ้มูลทีใ่ชใ้นกำรวจิยันี้
มำจำก 2 ส่วนใหญ่ๆ คอื 

1. ขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary data)  ได้จำกกำรแจกแบบสอบถำมจ ำนวน 400 ชุด ให้กลุ่ม
ลูกคำ้ ผูใ้ชบ้รกิำรเครอืขำ่ยโทรศพัทม์อืถอื ในจงัหวดัชลบุร ีในช่วงระยะเวลำทีท่ ำกำรเกบ็ขอ้มูล 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data)  ได้จำกกำรค้นคว้ำ รวบรวม ทบทวนเอกสำร 
วรรณกรรม และแนวคดิทฤษฎขีองนักวชิำกำรต่ำง ๆ รวมถงึผลงำนวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. สถติเิชงิพรรณนำ (descriptive statistics) เป็นกำรวเิครำะหข์อ้มูลเกีย่วกบัขอ้มูลส่วนบุดคลของ

ผูต้อบแบบสอบถำม ประกอบดว้ย เพศ อำยุ สถำนภำพ ระดบักำรศกึษำ อำชพี และรำยไดเ้ฉลีย่
ต่อเดือน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนำ (descriptive Statistics) ได้แก่ ร้อยละ (frequency),             
ควำมถี ่(percentage), สถติคิ่ำเฉลีย่ (mean) และส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน (standard deviation) 

2. สถิติเชงิอนุมำน (inferential statistics) ในกำรทดสอบสมตฐิำนที่ 1 ใช้สถิติ F-test เพื่อใหเ้หน็
ถึงควำมแตกต่ำงที่ชดัเจนมำกขึ้นด้วยวิธีกำร Least significant difference (LSD) ส่วนกำร
ทดสอบสมมติฐำนกำรวจิยัที่ 2 ใช้กำรวิเครำะห์สมกำรถดถอยพหุคูณ (Multiple regression 
analysis) ทีร่ะดบันัยส ำคญัทำงสถติ ิ.05 

ผลการวิจยั 
 

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคล  
ผู้ตอบแบบสอบถำมทัง้หมด 400 คน จ ำแนกตำมเพศ อำยุ ระดบักำรศกึษำ อำชพี และรำยได้

เฉถีย่ต่อเดอืน พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 51.7 มอีำยุต ่ำกว่ำ 20 ปี 
คดิเป็นร้อยละ 50.0 ระดบักำรศกึษำต ่ำกว่ำปริญญำตรี คดิเป็นร้อยละ 70.0 ประกอบอำชพีนักเรียน /
นักศึกษำ คิดเป็นร้อยละ 67.5 มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ำกว่ำ 10,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 68.5 ซึ่ง
สำมำรถวเิครำะห์ได้ว่ำ ผู้บรโิภคหรอืกลุ่มลูกค้ำที่ใช้บรกิำรเครอืข่ำยโทรศพัท์จงัหวดัชลบุร ีอยู่ในช่วง
วยัรุ่นตอนตน้ เพรำะว่ำเดก็รุ่นใหม่มกีำรสนใจในเทคโนโลยมีำกขึน้ และใชใ้นกำรเรยีน ท ำงำนมำกขึน้ 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จำกผลกำรวเิครำะหเ์กีย่วกบัพฤตกิรรมกำรบรโิภคของผูต้อบแบบสอบถำมจำกผลกำรวเิครำะห์

เกีย่วกบัพฤตกิรรมกำรบรโิภคของผูต้อบแบบสอบถำมทัง้หมด 400 คน พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วน
ใหญ่ นิยมเลอืกใชบ้รกิำรเครอืขำ่ย Ais คดิเป็นรอ้ยละ 37.8 รองลงมำเป็นเครอืขำ่ย Dtac และ True คดิ
เป็นร้อยละ 35.2 และ 27.0 ตำมล ำดบั โดยซื้อเป็นจ ำนวนเงนิประมำณ 201-300 บำท คดิเป็นร้อยละ 
27.5 มคีวำมถี่ในกำรซื้อผลติภณัฑ์เครอืข่ำยโทรศพัท์และโปรโมชัน่ 1-2 ครัง้ /สปัดำห์ คดิเป็นร้อยละ 
27.5 ในช่วงเวลำ 12.01 – 17.00 น. เป็นช่วงเวลำทีผู่้บรโิภคนิยมซื้อผลติภณัฑ์บ่อยทีสุ่ดคดิเป็นรอ้ยละ 
27.0 โดยกลุ่มลูกคำ้ส่วนใหญ่รู้จกัรเครอืขำ่ยผ่ำนช่องทำงกำรบอกกล่ำวจำกคนรอบขำ้งแนะน ำ คดิเป็น
รอ้ยละ 33.5 

ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ตำรำงที่ 2 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps ที่มีผลต่อ
กระบวนกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยโทรศพัท ์

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps X̄  S.D. แปลผล 
ปัจจยัดำ้นผลติภณัฑ ์ 4.15 0.558 เหน็ดว้ย 
ปัจจยัดำ้นรำคำ 4.15 0.538 เหน็ดว้ย 
ปัจจยัดำ้นช่องทำงกำรจ ำหน่ำย 4.20 0.562 เหน็ดว้ย 
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ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสรมิกำรตลำด 4.20 0.562 เหน็ดว้ย 
ปัจจยัดำ้นบุคลำกร 4.19 0.521 เหน็ดว้ย 
ปัจจยัดำ้นกระบวนกำร 4.38 0.584 เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่ 
ปัจจยัดำ้นสิง่แวดลอ้มทำงกำยภำพ 4.30 .572 เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่ 

ภาพรวม 3.84 .365 เหน็ดว้ย 
 

จำกตำรำงที ่2 ผลกำรวเิครำะหร์ะดบัควำมคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps 
ที่มผีลต่อกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภัณฑ์เครอืข่ำยโทรศพัท์ของผู้ตอบแบบสอบถำมทัง้หมด 400 คน 
พบว่ำ ในภำพรวมมคี่ำเฉลีย่อยู่ในระดบัมำก ในแต่ละดำ้นมรีะดบัควำมส ำคญัดงันี้ 

ปัจจยัดำ้นกระบวนกำร มคี่ำเฉลีย่ 4.38 อยู่ในระดบั "เหน็ดว้ยอย่ำงยิง่" ผูต้อบแบบสอบถำมเหน็
ด้วยอย่ำงยิ่งว่ำหำกได้รบัสินค้ำเครือข่ำยไม่ตรงตำมค ำสัง่ซื้อ ท่ำนสำมำรถติดต่อพนักงำนได้อย่ำง
รวดเรว็ เช่น กดโปรโมชัน่ผดิสำมำรถยกเลกิไดเ้ลย 

ปัจจยัด้ำนกำยภำพ มคี่ำเฉลี่ย 4.30 อยู่ในระดบั "เหน็ด้วยอย่ำงยิง่" ผู้ตอบแบบสอบถำมเห็น
ดว้ยอย่ำงยิง่ว่ำรำคำของผลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยโทรศพัทม์อืถอืเหมำะสมกบัปรมิำณสนิคำ้  

ปัจจยัด้ำนกำรส่งเสรมิกำรตลำด มคี่ำเฉลี่ย 4.20 อยู่ในระดบั "เหน็ด้วย" ผู้ตอบแบบสอบถำม
เหน็ดว้ยว่ำรำ้นมทีีจ่อดรถเพยีงพอต่อกำรใชง้ำนของท่ำน และ รำ้นจดัทีน่ัง่ไวเ้พยีงพอ 

ปัจจยัดำ้นช่องทำงกำรจ ำหน่ำย มคี่ำเฉลีย่ 4.20 อยู่ในระดบั "เหน็ดว้ย" ผูต้อบแบบสอบถำมเหน็
ดว้ยว่ำระยะเวลำในกำรเปิด-ปิดรำ้น มคีวำมเหมำะสม 

ปัจจยัดำ้นบคุลำกร มคีำ่เฉลีย่  4.19 อยู่ในระดบั "เหน็ดว้ย" ผูต้อบแบบสอบถำมเหน็ดว้ยว่ำ
พนักงำนมคีวำมพรอ้มในกำรบรกิำรอยู่เสมอ 

ปัจจยัดำ้นรำคำ มคี่ำเฉลีย่ 4.15 อยู่ในระดบั "เหน็ดว้ย" ผูต้อบแบบสอบถำมเหน็ดว้ยว่ำรำคำ
เครอืขำ่ยเหมำะสมกบัคุณภำพและรำคำของเครอืขำ่ยเหมำะสมกบัระยะเวลำกำรใชง้ำน 

ปัจจยัดำ้นผลติภณัฑ ์มคี่ำเฉลีย่ 4.15 อยู่ในระดบั "เหน็ดว้ย" ผูต้อบแบบสอบถำมเหน็ดว้ยว่ำ
ผลติภณัฑม์เีสถยีรในกำรใชง้ำน 

ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือเครือข่ายโทรศพัท์ 
ตำรำงที ่3 ค่ำเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำนเกีย่วกบักระบวนกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อเครอืขำ่ยโทรศพัท ์

กระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือ X̄  S.D. แปลผล 
ดำ้นกำรตระหนักรู ้ 4.22 0.609 มำกทีสุ่ด 
ดำ้นกำรคน้หำขอ้มูล 4.18 0.685 มำก 
ดำ้นกำรประเมนิทำงเลอืก 4.40 0.589 มำกทีสุ่ด 
ดำ้นกำรตดัสนิใจ 4.26 0.537 มำกทีสุ่ด 
ดำ้นพฤตกิรรมหลงักำรซือ้สนิคำ้ 4.35 0.547 มำกทีสุ่ด 

ภาพรวม 3.89 0.315 มำก 
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จำกตำรำงที่ 3 ผลกำรวิเครำะห์ระดบักำรตัดสินใจเกี่ยวกบักระบวนกำรตดัสนิใจเลือกซื้อซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยโทรศพัท ์จงัหวดัชลบุร ีของผูต้อบแบบสอบถำมทัง้หมด 400 คน พบว่ำ ในภำพรวม
มคี่ำเฉลีย่อยู่ในระดบัมำก ในแต่ละดำ้นมรีะดบัควำมส ำคญัดงันี้ 

ดำ้นกำรประเมนิทำงเลอืกมคี่ำเฉลีย่ 4.40ซึง่อยู่ในระดบัมำกทีสุ่ด ปัจจยัทีม่ผีลมำกทีสุ่ดคอื ท่ำน
เปรยีบเทยีบควำมเรว็ผลติภณัฑ์เครอืขำ่ยของแต่ละยีห่้อ รองลงมำคอืท่ำนเปรยีบเทยีบรำคำผลติภณัฑ์
เครอืขำ่ยแต่ละยีห่อ้มคี่ำเฉลีย่กำรตดัสนิใจมำก 

ด้ำนพฤติกรรมหลงักำรซื้อสนิค้ำ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.35 ซึ่งอยู่ในระดบัมำกที่สุด โดยปัจจยัที่มผีล
มำกที่สุดคอืจะซื้อเครอืขำ่ยของร้ำนต่อไป รองลงมำคอืท่ำนรวีวิเกีย่วกบัร้ำน และผลติภณัฑข์องรำ้นบน
สื่อสงัคมออนไลน์ 

ด้ำนกำรตัดสินใจ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.26 ซึ่งอยู่ในระดบัมำกที่สุด ปัจจยัที่มีผลมำกที่สุดคือท่ำน
ตดัสนิใจซื้อเครอืขำ่ยแต่ละยีห่อ้เนื่องจำกควำมสะดวกสบำย รองลงมำคอืท่ำนตดัสนิใจซื้อเครอืขำ่ยแต่ละ
ยีห่อ้เนื่องจำกรำคำ 

ดำ้นกำรตระหนักรู ้ค่ำเฉลีย่อยู่ที ่4.22 ซึง่อยู่ในระดบัมำกทีสุ่ด โดยปัจจยัทีม่ผีลมำกทีสุ่ดคอืท่ำน
ตดัสนิใจซื้อเครอืขำ่ยเพรำะควำมตอ้งกำรส่วนตวั รองลงมำคอืท่ำนตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เครอืขำ่ยเพรำะ
มผีูฝ้ำกท่ำนซื้อ  

ด้ำนกำรตัดสนิใจ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.18 ซึ่งอยู่ในระดบัมำก ปัจจยัที่มีผลมำกที่สุดคือท่ำนมกีำร
ค้นหำข้อมูลของร้ำนจำกกำรรีวิวบนสังคมออนไลน์  รองลงมำคือเรื่องท่ำนมีกำรค้นหำข้อมูลจำก
อนิเตอรเ์น็ต เช่น กูเกิ้ล หรอื กูเกิ้ลแมพ  

ส่วนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐานเชิงอนุมาน 
 

สมมติฐำนที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกนัมผีลต่อกระบวนกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์                
เครอืขำ่ยโทรศพัท ์

 

ตำรำงที ่4 ผลกำรสรุปสมมุตฐิำนที ่1 
จ าแนกตาม P-value สรปุผล 
1 เพศ 0.584 ไม่ส่งผล 
2. อำย ุ 0.001* ส่งผล 
3. ระดบักำรศกึษำ 0.036* ส่งผล 
4. อำชพี 0.007* ส่งผล 
5. รำยได ้ 0.021* ส่งผล 

*ระดบันัยส ำคญัทีร่ะดบั .05 (p < .05) 
 

ผลกำรวเิครำะห์ควำมแตกต่ำงของปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกนัมผีลต่อกระบวนกำรตดัสนิใจ
เลอืกซื้อผลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยโทรศพัท ์ทีแ่ตกต่ำงกนัโดยวธิสีถติ ิIndependent t-test, One way ANOVA 
พบว่ำ ควำมแตกต่ำงกนัของดำ้น อำยุ, กำรศกึษำ, อำชพี และรำยได ้มผีลต่อกระบวนกำรตดัสนิใจเลอืก
ซื้อผลติภณัฑ์เครอืข่ำยโทรศพัท์ที่แตกต่ำงกนัอย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั .05 ส่วนปัจจยัเพศ ไม่
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ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจเลือกซื้อผลติภณัฑ์เครือข่ำยโทรศัพท์ จึงสรุปได้ว่ำ ปัจจยัส่วนบุคคลที่
แตกต่ำงกนัมผีลต่อกระบวนกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยโทรศพัทท์ีแ่ตกต่ำงกนั 

 

สมมติฐำนที่ 2 ปัจจยัด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด แบบ 7Ps มผีลต่อกระบวนกำรตดัสนิใจ
เลอืกซื้อผลติภณัฑ ์
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภำพที ่1 สรุปผลกำรทดสอบ สมมตฐิำนที ่2 ปัจจยัดำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำดแบบ 7Ps มอีทิธพิลต่อ
กระบวนกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อเครอืขำ่ยโทรศพัท ์

 

ผลกำรวิเครำะห์ขอ้มูล พบว่ำ ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดแบบ 7Ps มี
ควำมสมัพนัธ์กบัตวัแปรตำม คอื กระบวนกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์เครอืข่ำยโทรศพัท์ในระดับ
ปำนกลำงที่ร้อยละ 22.7 (R= 0.227) สำมำรถอธบิำยควำมแปรผนัที่เกิดขึ้นกับกระบวนกำรตดัสินใจ
เลอืกซื้อผลติภณัฑ์เครอืข่ำยโทรศพัท์ ได้ร้อยละ 5.2 (R Square = 0.052) อีกร้อยละ 94.8 เป็นผลมำ
จำกตวัแปรอื่น ๆ ทีไ่ม่ไดศ้กึษำ 

 

ตำรำงที่ 5 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยโทรศพัท ์ในจงัหวดัชลบุร ี

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P-value 

B Std. Error Beta   
1 (ค่ำคงที)่ 3.047 .200  15.211 .000 

ปัจจยัดำ้นผลติภณัฑ ์ -.005 .032 -.009 -.157 .876 
ปัจจยัดำ้นรำคำ .065 .030 .111 2.143 .033* 
ปัจจยัดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย .042 .029 .075 1.443 .150 
ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสรมิกำรตลำด .005 .032 .009 .165 .869 
ปัจจยัดำ้นบุคลำกร .061 .029 .113 2.126 .034* 
ปัจจยัดำ้นกระบวนกำร .031 .032 .057 .992 .322 
ปัจจยัดำ้นสิง่แวดลอ้มทำงกำยภำพ 3.047 .200 0.63 15.211 .000 

ปัจจยัดำ้นผลติภณัฑ ์

ปัจจยัดำ้นรำคำ 

ปัจจยัช่องทำงจดัจ ำหน่ำย 

ปัจจยักำรส่งเสรมิกำรตลำด 

ปัจจยัดำ้นกระบวนกำร 

กระบวนกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อ 
ผลติภณัฑเ์ครอืข่ำยโทรศพัท์ 
จงัหวดั ชลบุร ี

R = .227 

.033* 

.034* 

 

ปัจจยัดำ้นบุคลำกร 

หมำยเหตุ P < .05 
ปัจจยัดำ้นบุคลำกร 
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a. Dependent Variable: กระบวนกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เครอืข่ำยโทรศพัท ์
*ระดบันัยส ำคญัทีร่ะดบั .05 (p < .05) 

จำกผลกำรทดสอบสมมติฐำน สำมำรถสรุปได้ว่ำ ยอมรบัสมมุติฐำนหลกั หมำยควำมว่ำ ปัจจยั
ด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด แบบ 7Ps อย่ำงน้อย 1 ตวัแปร มผีลต่อกระบวนกำรตดัสนิใจเลือกซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยโทรศพัท ์ในจงัหวดัชลบุร ีทีร่ะดบันัยส ำคญัทำงสถติ ิ.05 

 

อภิปรายผล 
จำกผลกำรวิจยัที่ได้จำกท ำกำรวิเตรำะห์และทดสอบสมมติฐำนในงำนวิจยัเรื่อง "ปัจจยัส่วน

ประสมทำงกำรตลำดทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยและโปรโมชัน่
โทรศัพท์ในจังหวัดชลบุรี" สำมำรถอภิปรำยผลกำรวิจัยโดยอ้ำงอิงจำกวรรณกรรมและงำนวิจยัที่
เกีย่วขอ้งมวีตัถุประสงค ์1.) เพื่อศกึษำพฤตกิรรมของตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยและโปรโมชัน่
โทรศพัท์2.) เพื่อศกึษำปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด (7P) ประกอบตวัยปัจจยัด้ำนผลติภณัฑ์ ด้ำน
รำคำด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ต้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคลำกรหรือพนักง ำน ต้ำน
สิง่แวดล้อมทำงกำยภำพ ของตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยและโปรโมชัน่โทรศพัทเ์พื่อศกึษำใน
สมมุติฐำน 1.) ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกนัมผีลต่อกระบวนกำรตัดสินใจเลือกซื้อตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยและโปรโมชัน่ 

ที่แตกต่ำงกัน 2.) ปัจจยัด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด แบบ 7  P มีอิทธิพลต่อกระบวนกำร
ตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยและโปรโมชัน่โทรศพัทโ์ดยมผีลกำรวจิยั ดงันี้ 

จำกกำรศกึษำพฤตกิรรมผูบ้รโิภคที ่ซื้อผลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยและโปรโมชัน่โทรศพัท ์ผลกำรศกึษำ
พบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่นิยมเลอืกใช้บรกิำรเครอืขำ่ย Ais รองลงมำเป็นเครอืขำ่ย Dtac และ 
True ตำมล ำดบั โดยซื้อเป็นจ ำนวนเงนิครัง้ละประมำณ201 - 300 บำท มคีวำมถี่ในกำรซื้อผลติภณัฑ์
เครอืขำ่ยและโปรโมชัน่ ประมำณระหว่ำง1-2 ครัง้/สปัดำหใ์นช่วงเวลำ12.01 – 17.00 น. เป็นช่วงเวลำที่
ผู้บริโภคซื้อผลิตภณัฑ์เครือข่ำยและโปรโมชัน่โทรศัพท์บ่อยที่สุด กลุ่มลูกค้ำส่วนใหญ่รู้จกัผลิตภณัฑ์
เครอืขำ่ย ผ่ำนช่องทำงใด ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่รูจ้กัรำ้นผ่ำนคนรูจ้กัแนะน ำ  

จำกกำรศกึษำสมมุติฐำนที่ 1.) เพื่อศกึษำปัจจยัส่วนบุคคลที่มผีลต่อกำรกระบวนกำรตดัสินใจ
เลอืกซื้อผลติภณัฑ์เครอืข่ำยโทรศพัท์ พบว่ำ ควำมแตกต่ำงกนัของอำยุ , ระดบักำรศกึษำ, อำชพี และ
รำยได้ มผีลต่อกระบวนกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภัณฑ์เครอืข่ำยโทรศพัท์มอืถือที่แตกต่ำงกนัอย่ำงมี
นัยส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั .05 ส่วนปัจจยัดำ้น เพศ ไม่ส่งผลต่อกระบวนกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์
เครอืข่ำยโทรศพัท์มอืถือที่แตกต่ำงกนั จงึสรุปได้ว่ำ ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่ำงกนัมผีลต่อกระบวนกำร
ตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑผ์ลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยโทรศพัทม์อืถอืที่แตกต่ำงกนั 

จำกกำรศึกษำสมมุติฐำนที่ 2.) ปัจจยัด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด แบบ 7P มีอิทธิพลต่อ
กระบวนกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑผ์ลติภณัฑเ์ครอืขำ่ยโทรศพัทม์อืถอื พบว่ำปัจจยัส่วนประสมทำง
กำรตลำดในด้ำนรำคำ และ ด้ำนกระบวนกำร มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสนิใจเลือกซื้อ ผลิตภัณฑ์
ผลติภณัฑ์เครอืข่ำยมอืถือ ในขณะที่ด้ำนผลติภณัฑ์ ด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ด้ำนช่องทำงกำรจดั
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จ ำหน่ำย ด้ำนบุคลำกร และด้ำนกำยภำพ ไม่มผีลต่อกระบวนกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เครอืขำ่ย
มอืถอื อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั .05 

ข้อเสนอแนะในการวิจยั 
 

จำกผลกำรศึกษำปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์
เครือข่ำยและโปรโมชัน่โทรศัพท์ในจงัหวดัชลบุรี ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะที่ได้จำกแบบสอบถำมและกำร
รวบรวมขอ้เสนอแนะ ดงันี้ปัจจยัด้ำนผลติภณัฑ์ ลูกค้ำมคีวำมเหน็ด้วยกบัผลติภณัฑ์มเีสถียรในกำรใช้
งำนและ ผลติภณัฑ์มคีวำมรวดเรว็ในกำรใช้งำน ลูกค้ำมคีวำมเหน็ด้วยกบั กำรปรบัปรุงเรื่อง กำรจดัท ำ
โฆษณำและประชำสมัพนัธร์่วมทัง้กำรจดัโปรโมชัน่ ดงันัน้จงึควรปรบัปรุงเรื่องของป้ำยโฆษณำ และกำร
โปรโมทผ่ำนช่องทำงออนไลน์ เพรำะลูกคำ้ให้ควำมเหน็ว่ำป้ำยมองค่อนขำ้งยำกและโปรโมชัน่ไม่ค่อยมี
กำรแจ้งประชำสมัพนัธ์ผ่ำนทำงออนไลน์ ต้องมำอ่ำนเองที่หน้ำร้ำนเสมอปัจจยัด้ำนสิ่งแวดล้อมทำง
กำยภำพ ลูกคำ้มคีวำมเหน็ดว้ยกบักำรปรบัปรุงเรื่องสถำนทีจ่อดรถและสิง่อ ำนวยดวำมสะดวก ดงันัน้จงึ
ควรปรบัปรุงพืน้ที ่ทีจ่อดรถ และสิง่อ ำนวยควำมสะดวกอื่นๆภำยในรำ้น เนื่องจำกลูกคำ้แจง้ว่ำที่จอดรถ
ไม่มกีำรแบ่งช่องจอดอย่ำงชดัเจน และสถำนที่จอดรถค่อนข้ำงที่จะจอดยำก พร้อมทัง้อุปกรณ์อ ำนวย
ควำมสะดวกสะบำยไม่มรีหสั Wi-Fi และปลัก๊ชำรจ์แบต อยู่ใกล้ๆ  จุดทีน่ัง่ของลูกคำ้ 

 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ควรท ำกำรศึกษำกลุ่มตัวอย่ำงในพื้นที่อื่น ๆ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีประโยชน์กว้ำงขวำงและ

ครอบคลุมส่วนต่ำงๆไดม้ำกขึน้ เพื่อเป็นแนวทำงในกำรพฒันำกำรใหบ้รกิำรของจุดให้บรกิำรไดอ้ย่ำงมี
ประสทิธภิำพ 

2. ควรมกีำรเกบ็ขอ้มูลเชงิคุณภำพ เพื่อกำรพฒันำปรบัปรุงแก่ไข อย่ำงชดัเจน 

3. ควรปรบัแบบสอบถำมเนื่องจำกจ ำนวนขอ้สอบถำมมำกเกินไปส่งผลให้มกีำรใช้ระยะเวลำที่
นำนในกำรเกบ็แบบสอบถำมอย่ำงมปีระสทิธภิำพ 

4. ส ำหรบักลุ่มตวัอย่ำงอำจจะตอ้งมกีำรเพิม่เตมิเรื่องของเพศทำงเลอืก และกำรศกึษำพฤตกิรรม
ทีส่่งผลต่อตวัแปรตำม 
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